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F) e country manager da .
E onovo homem doleme da DECO PROTESTE. Apos 22 i digrigir os destinos de gran-
Promete boas surpresas para 2019 eumaequipa QERIIIEA AT GASEIR do CONSID, 10
} ; . Whirlpool, Samsung e Hasbro, sempre em
muito comprometida, sempre ao lado do consumidor funcdes de gestio, aterra na DECO PRO-
i+ TESTE a procura do “verdadeiro sentido
nos momentos criticos da vida”. Esta entrevista aconteceu pouco
depois da estreia da DECO PROTESTE na
TextoFilipaRendo e Nuno César Web Summit, em Lisboa, e nas vésperas da
1.2 edicao das Visdes do Futuro, um evento
aberto a todos os consumidores para deba-
ter o ambiente e a mobilidade, e mostrar
18 Proteste 408« janeiro 2019 www.decoproteste.pt
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Antonio
CEIZWERGES

Nuno Semedo

solugdes inovadoras e eficientes do ponto
de vista energético.

Ha quatro meses em fungoes, Anténio
Balhanas antecipa as principais linhas de
agio da DECO PROTESTE em 2019. Revela
tendéncias, receios e prioridades no merca-
do de consumo, as dreas mais sensiveis, os
gritos de guerra e as estratégias para chegar
a mais consumidores.

Sabemos que é um fi de triatlo e surf.
Se so tiver uma hora, o que escolhe?
ANTONIO BALHANAS surf, sem diivida.
E o desporto da minha vida e aquilo em que
me sinto realizado. Estar no meio do mar e
nao ouvir nada. Com os amigos e os filhos.

Quando entra a defesa do consumidor

na sua vida?

A.B. Desde sempre como consumidor. Sem-
pre tive nogio do que deveria ser um bom
produto, do que deveria ser proposto ao
consumidor e do que é defraudar expecta-
tivas. Ainda sou do tempo em que nio havia
livro de reclamacdes. Lembro-me da DECO
como o tinico arauto de boas praticas e bons
costumes. Lembro-me de a minha avé dizer
muitas vezes que deviamos confiar na DECO.
Havia um programa na televisao, na RTP, o
Gato Por Lebre, ainda a preto e branco.

Quando comeca a paixdo pela gestdo?
A.B. Cedo. O meu pai trabalhava na distribu-
icdo. A partir de 1976 ingressou no grupo Pio
de Aclicar, e isso sempre foi uma realidade
na minha vida. E, a partir do momento em
que tive oportunidade de comegar a traba-
lhar, privilegiei funcoes relacionadas com
a gestdo, com o negocio, com este mundo.
Conto 22 anos no mercado profissional.

E sente que agora esta do outro lado
da barricada?

A.B. Nao. Tenho as mesmas fung¢des, numa
perspetiva mais equilibrada. Ou seja, equili-
brar valores e missio com negécio. E o que
sinto. Agora, as boas praticas de gestdo e go-
vernance sao idénticas numa organiza¢ao de
consumo e numa empresa. Enquanto numa
empresa se procura o lucro pelo lucro, numa
organizacao de defesa do consumidor, pro-
cura-se maximizar as receitas para aumentar
a capacidade de influenciar e de defender
os direitos do consumidor. Sem dinheiro, é
dificil ser-se ouvido. E dificil manter a inde-
pendéncia, a credibilidade e a proximidade.
Quando se esta dependente financeiramen-
te, ndo se é independente.

Como analisa esta relacdo entrea
indistria e a defesa do consumidor?
Marcas e consumidores vivem uma
relacdo de confronto ou namoro?

A.B. As marcas adoram os consumidores.
As marcas estudam profundamente o con-
sumidor. Ha 10, 15, 20 anos, as marcas nao
se preocupavam tanto com um patamar
elevado de qualidade e em por o consumi-
dor no centro. Nio havia tanta competicao,
nem tanta concorréncia. Hoje, as marcas
sabem que, para serem relevantes, tém de
desenvolver produtos que correspondam e
que identifiquem necessidades concretas do
consumidor, e que, acima de tudo, tenham
elevados padroes de qualidade. S6 desse
modo conseguem alimentar uma relacao
com o consumidor e evitar que fuja. Se o
consumidor sentir que tem um produto que
corresponde as suas necessidades, ndo vé
razio para mudar, porque estabelece uma

Antonio Balhanas
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relacdo emotiva e de confianca. Se corre
mal, o primeiro passo € perceber quais sao
as propostas no mercado que mais se iden-
tificam com o consumidor.

As novas geracbes consomem
informacdo e produtos de forma
distinta: pretendem uma resposta
personalizada. O que pode a DECO
PROTESTE fazer?

A.B. Temos de alterar a forma de olhar para
esta relacao, para a dicotomia entre marcas
ou empresas e consumidores. Passar para
segundo plano uma légica de confrontagio,
(no passado necessaria, porque havia de-
safios a superar, faltava campo legislativo).
Hoje, com todo o edificio legislativo que se
foi construindo e para o qual contribuimos,
chegamos a um ponto em que nio ha muito
mais a construir. A nossa relacao tem de mu-
dar, tem de se transformar numa relacio de
parceria. Ou seja, fazer a ponte entre marcas
e consumidores, e dizer as empresas e as
marcas qual a forma adequada e quais 0s
caminhos pelos quais devem seguir. Como
exemplo, o manancial técnico dos testes, as
estatisticas, por isso a disposicao das marcas
e das empresas para que melhorem o servi-
¢o, para que melhorem o produto de uma
forma que nao defraude as expectativas dos
consumidores. Podemos utilizar e disponibi-
lizar o manancial técnico, recolhido ao longo
de anos, para refor¢ar uma parceria entre
nas, as marcas e os consumidores.

Eisso nio belisca o valor
daindependéncia?

A.B. Nio. Devemos colaborar com as mar-
cas de um modo independente e que nos
permita manter os valores. Também deve-
mos redefinir, de forma estratégica, os trés
valores: a credibilidade, a independéncia
e a proximidade. E estamos a trabalhar.
0O mundo mudou e temos de o acompanhar.

Antes de chegar a DECO PROTESTE,
como sentia o confronto como
mercado? Fol vitima da situacdo?

A.B. Sim. Trabalhava em empresas alvo dos
exames da DECO PROTESTE. Os testes »
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» eram encarados de forma responsavel
pelas empresas, e com credibilidade. Fica-
vamos bastante felizes quando tinhamos o
melhor produto. Isso refletia-se num aumen-
to de vendas. Tinhamos a nog¢ao clara de que
a PROTESTE fazia os testes de forma isenta.
Podiamos ndo concordar com os indicado-
res selecionados, mas tinhamos ideia do ri-
gor. Muitas vezes, ndo ficivamos contentes
com o resultado, mas servia para melhorar
o produto. Falavamos com técnicos e havia
uma postura idonea. E a DECO PROTESTE,
antes de lancar o teste, dava-nos a hipotese
do contraditorio, e isso era pacifico.

Todas as marcas analisam isso

de forma tdo construtiva?

A.B. Nio, em particular as pequenas e mé-
dias empresas. Ainda nio estamos la em ter-
mos de mentalidade empresarial. E, muitas
vezes (sinto isso, agora do lado de ca), os
argumentos sao irracionais. Nio encaram o
teste como uma oportunidade de melhoria.
Veem a coisa pela forma do prejuizo finan-
ceiro, quando poderiam ver como um in-
centivo para melhorarem os procedimentos,
os produtos, a forma de estar no mercado,
a transparéncia, no fundo, como refor¢o
principal da empresa. Se isto ndo existe, o
consumidor sera o primeiro a abandonar.
E isso que as empresas tém de melhorar,
embora haja uma evolu¢io muito grande no
tecido empresarial face ha 10 anos.

A PROTESTE acaba de celebrar

40 anos. Quais sdo as principais
mudancas no consumo? O que
aconteceu ao consumidor portugués?
A.B. 0 mesmo que aconteceu ao consumidor
mundial. Estamos a passar de uma fase em
que os ciclos de consumo eram longos, em
que a curva do produto era longa, tinha uma
curva ascendente grande, uma maturidade
prolongada e uma curva descendente relati-
vamente duravel. Hoje, nao. Com o mundo
digital, consumimos de forma imediata. To-
dos nés, enquanto consumidores, sabemos
que a curva de vida do produto € muito ra-
pida. Ou seja, tudo aquilo que é produto
de moda é muito rapido. Por exemplo, na
industria das telecomunicagoes, passamos
rapidamente de um telefone normal para
um telefone de dados, para um smartphone.

Neste momento, consumimos através do te-
lefone, vemos televisio, consultamos a net,
podemos ir a Netflix, fazemos compras...
E uma inversao total da forma de consumir,
da evolugdo e da relagdao do consumidor com
as marcas. Hoje, o maior retalhista mundial
€ a Amazon. Deixou de ser a Walmart.

Em Portugal, quais sdo os momentos
de consumo marcantes?

A.B. Sdo os tltimos cinco anos, em que ve-
mos a geracio dos millennials a consumir
em exclusivo via smartphone. Houve uma
evolucio enorme. S6 dentro do espaco eu-
ropeu, se olharmos para os niveis de con-
sumo do Reino Unido em compras online,
estamos na casa dos 30% praticamente.
Em Portugal, vamos com um ligeiro atraso,
também fruto de alguma iliteracia informati-
ca. As compras em certas areas chegam aos
7 por cento. Mas em 5, 6 anos...

E uma questdo de poder de compra?

A.B. Creio que é mais uma questio de ili-
teracia informatica e alguma desconfianga,
propria de um povo latino, que precisa de
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ter o formato fisico para tomar uma decisao.
Como bons latinos, vamos a loja, identifica-
mos o produto, experimentamos, ficamos a
saber qual € o nosso numero, com aquelas
nog¢oes basicas e, a partir dai, passamos a
encomendar online. As mulheres lideram
com compras sobretudo no grupo Inditex.

Como esta a correr a experiéncia

de quatro meses na DECO PROTESTE?
A.B. Intensa. Mas muito recompensadora.
Acabamos de definir uma boa estratégia
para atacar 2019-2021 e vamos ter uma or-
ganiza¢cio muito comprometida.

Quais sdo os grandes eixos?

A.B. Passamos de um modelo com técnicas
invasivas de oferta do brinde para uma es-
tratégia personalizada. Vamos apostar na
segmentagdo. Queremos olhar para o consu-
midor e personalizar a oferta. Ter momentos
de consumo importantes para o consumidor
e caminhar lado a lado. Identificimos quatro
momentos - a Pascoa, o verao, o regresso
as aulas e o Natal - em que o consumidor
encara os maiores desafios. Estamos a fa-
lar, no Natal, de 7,8 mil milhoes de euros de
consumo e 2 mil milhdes nos outros perio-
dos. Portanto, temos de estar ao lado deles,
para assegurar que os direitos sao exercidos
e defendidos, e sermos relevantes com uma
oferta em beneficios e em servicos.

E quais sao os principais riscos, hoje?
Como vamos ajudar neste caminho?
A.B. Podemos ajudar na questio digital.
Ou seja, protegao de dados, copia privada,
todas as questdes que o digital lanca hoje.
Noticias falsas, pirataria informatica, todo o
género de burlas associadas a utilizacao do
digital. Temos um segmento vulneravel, as
pessoas mais idosas. E temos essa missio:
combater a iliteracia informatica. Temos
uma missdo bastante importante ao nivel da
comparacao, aconselhando o consumidor a
fazer as melhores opgdes: como subscrever
o melhor PPR, como aceder aos melhores
planos de investimento, qual a melhor for-
ma de gerir o condominio... Ou seja, numa
panoplia de bens e de servicos. Através des-
tas vantagens, podemos ajudar a poupar no
combustivel, temos também uma parceria
que permite chamar um médico a casa por
10 euros. Estamos a criar e a inovar produtos
e servicos que defendem os consumidores.
Destaco o programa com a Google - o Net
Talks. Contribuimos para educar crianc¢as
e jovens, e evitar que sejam vitimas de mas
praticas na utilizacdo da net. Acabamos de
acertar o Net Talks 2.0 com a Google, para
combater a iliteracia informatica e mitigar os
abusos de mas praticas na net, com seniores.
Mas ndo acaba aqui. Temos protocolos com
a Uniao Europeia sobre a intervencao em
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dominios de consumo e ambiente. A nossa
conveng¢do de mobilidade, com workshops
e entrada gratuita, gerou um debate amplo
sobre o beneficio da utilizacdo de fontes al-
ternativas menos poluentes.

0 nosso modelo de subscricao existe
ha 40 anos. Faz sentido manté-lo?
Vislumbram-se novas formas?

A.B. Faz sentido adapta-lo, é o que estamos
a fazer. Acabamos de lancar programas para
estudar os nossos consumidores. Informa-
¢oes como faixa etaria, gostos e necessidades
permitem-nos de uma forma muito natural
personalizar a oferta para cada consumidor.
Queremos ser relevantes. Queremos acom-
panhi-lo em todos os momentos e prestar-
-lhe servicos efetivamente relevantes. Isto
exige um esfor¢o grande para comunicar o
que temos. Temos um conjunto grande de
beneficios que a maioria das pessoas nio
conhece. Ou seja, estao a pagar um bem e
um servico que ndo se resume lnica e ex-
clusivamente as revistas e que é mais amplo.

E como podemos envolver as novas
geracoes, que entendem que a
informacdo ndo deve ser paga?

A.B. Nos quatro momentos de consumo de
que falei. Vamos abrir-lhes os nossos com-
paradores com as categorias de produtos
relevantes para cada momento e permitir a
consulta de toda a informagéo técnica, para
poderem tomar as melhores decisoes. E des-
sa forma que vamos conquista-los, dando in-
formagio gratuita quando mais necessitam.
Vamos gradualmente ao encontro dessa ge-
ragio e das suas aspiracoes. A informacio
personalizavel e o pay-per-view serdo uma

“Viajar € a unica coisa
dinheiro e se ficarico"”

QUAL FOI A MELHOR COMPRA? EAPIOR?

surf mudou a minha vida para sempre. Um maco de

E ALGUMA VEZ USOU O LIVRO DE RECLAMACOES?
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realidade. A DECO PROTESTE é uma institu-
icdo para o consumidor. Tem a capacidade
de se reinventar, porque é feita por uma
amostra representativa da populacio, com
gente de todas as idades. Portanto, vai ter a
capacidade de se reinventar e de adaptar a
oferta a evolugao do consumidor. Your focus
determines your reality é o meu lema, e o
nosso foco deve determinar as causas que
devemos agarrar.

Os nossos titulos sempre foram
“Melhor do Teste”, “Escolha

Acertada” e “Escolha Economica”, que
entretanto mudamos para “Mais em
Conta". Muitos leitores perguntam por
uma escolha socialmente responsavel
ou uma escolha verde. Para quando
uma recomendacdo com esse peso?
A.B. Para breve. Somos permeaveis aquilo
que é a sociedade civil e aquilo que é a ne-
cessidade do consumidor. Ha algumas se-
manas recebi o presidente do International
Consumer Research & Testing, que retine 46
organizacoes de consumidores em todo o
mundo, e falimos sobre essa necessidade.

lino. Num ambiente ¢

Uma série de novos padroes que tém de ser
incluidos, nomeadamente impacto ambi-
ental, tendéncias, critérios estéticos. Dou
um exemplo claro naquilo que é mais rele-
vante para o consumidor: o teste aos tele-
méveis. Temos de dar aquilo que valoriza.
O consumidor tem de poder aceder a um
comparador: primeiro, com a informacao
que procura; segundo, com simplicidade
de comparacio; e terceiro, com efetividade.
Se assim nao for, deixamos de ser relevantes.

Que outras areas ndo podem escapar
anossamira?

A.B. As dreas tradicionais sio suscetiveis de
preocupacao: as telecomunicagoes e a ener-
gia. No contexto nacional de crise, o IVA foi
incrementado para 23% e deve baixar nova-
mente para 6 por cento. O proposto no Or¢a-
mento do Estado é insuficiente. Essa descida
nao contempla a reposicio dos 6% da fatura
elétrica para todos os consumidores e exclui
o0 gas. Nas telecomunicacoes, inquieta-nos a
questdo do contrato e da rescisio. Temos de
colaborar com o regulador e perceber como
podemos ter uma auditoria as operadoras,
identificar custos e ganhar visibilidade sobre
esses tarifarios, para propormos o melhor
acordo ao consumidor. Ha outras areas em
que podemos ter um papel interventivo:
compras coletivas. Vamos promover em
abril a primeira compra de veiculos menos
poluentes. Falta oferta competitiva.

O que gostaria de perguntar e
prometer aos leitores da PROTESTE?
A.B. Essencialmente, se gostam do forma-
to atual da revista. E prometer-lhes isenc¢io
e proximidade para o proximo milénio. m
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